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 Za razliku od tradicionalnog marketinga, gerila marketing fokusira se na maštu, 
kreativnost, inovacije, iznenađenje i energiju. Umjesto oslanjanja na velike proračune, 
gerila se koristi faktorom iznenađenja i kreativnosti, te su potrošači ciljani na mjestima 
za koja to ne očekuju. Gerila marketing svojim neobičnim oglasima želi privući pažnju 
potrošača, ali ne samo u svrhu prodaje proizvoda već i  potaknuti potrošača na osjećaj 
povezanosti s proizvodom.  
 Kroz ovaj rad biti će prikazane sve taktike i metode gerila marketinga pomoću 
kojih se uspijeva dovesti potrošačevo iskustvo s proizvodom ili markom do vrhunca. 
Zbog toga je i glavni cilj istražiti percepciju potrošača o oglasima vezanih uz takvu 
vrstu marketinga, te saznati jesu li upoznati s pojmom gerila marketing. Također, ostali 
ciljevi su upoznavanje s pojmom gerila marketinga, koji se njegovi ciljevi i vrste. 
 Metode koje su korištenu u ovom radu su povijesna metoda, metoda dedukacije i 
deskripcije te upitnik distribuiran korisnicima Interneta kako bi se prikupio što veći broj 
ispitanika, te kako bi u konačnici podaci bili što reprezentativniji. 
Kao glavni instrument korišten je anketni upitnik. Anketa se provodila u svrhu 
istraživanja snage i utjecaja gerila marketinga na percepciju potrošača o marci. 
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1. UVOD 
 U današnje doba marketing se mijenja, u skladu s potrošačima i tehnologijom, te 
je pritom postao neizostavan dio svakodnevice. Sa stajališta struke, marketing se može 
definirati kao "upravljački i socijalni proces kojim pojedinci i skupine ljudi dobivaju 
ono što žele i trebaju, putem stvaranja i razmjene proizvoda, usluga i vrijednosti s 
drugima" (Kotler, 2002). Glavni cilj je zadovoljenje potreba i želja potencijalnog 
korisnika. Kako je vrijeme prolazilo marketinški stručnjaci shvatili su da trebaju 
koristiti inovativne načine kako bi zadržali lojalnost svojih potrošača i stekli nove. 
Sukladno tome danas postoje različite podvrste marketinga. Jedna od njih je i guerrilla 
marketing (u daljnjem tekstu: gerila marketing), strategija koja svojim nesvakodnevnim 
i nekonvencionalnim taktikama i metodama, te minimalnim troškovima želi ostvariti 
maksimalne učinke. Prvi puta pojam gerila spominje se godine 1960., kada je čelnik 
kubanske revolucije Ernesto Che Guevara, u svojoj knjizi "Guerrilla warfare", opisao  
gerilu  kao način ratovanja koji se temelji na napadima iz zasjede i iznenađivanju 
protivnika.  
 Trgovci su nakon toga pokušavali prilagoditi njegov koncept kao način 
dobivanja velikih učinaka uz minimalno ulaganje sredstava, te se već tada pojam gerila 
počeo pojavljivati kao marketinški izraz.  Dvadeset godina kasnije, pojam gerila 
marketing kakvog danas poznajemo, predstavljen je u 1984. godine u knjizi "Guerrilla 
marketing", autora Amerikanca Jaya Conrada Levinsona, za kojeg se smatra da je 
njegov utemeljitelj. Umjesto oslanjanja na velike proračune, gerilska kampanja koristi 
se faktorom  iznenađenja i kreativnosti, te su potrošači ciljani na neobičnim mjestima. 
Teže visokoj učinkovitosti, a osobe koje prenose svoje negativne ili pozitivne reakcije 
na kampanju, postaju dio gerilskog lanca, te svojom usmenom predajom, nesvjesno 
postaju promotori kampanje. Izvorno je gerilski marketing bio namijenjen malim i 
srednjim poduzećima kako bi se što brže istaknula na tržištu, no uz veliku uspješnost, 
alate i tehnike gerilskog marketinga prihvatila su i velika poduzeća. Može se koristiti 
samostalno u kampanji ali i kao podrška tradicionalnim načinima marketinškog 
oglašavanja. Njegov glavni cilj je probuditi što veću pozornost i zainteresiranost 
potencijalnih potrošača. Zbog toga gerilska marketinška kampanja mora biti originalna, 
upečatljiva, nesvakidašnja, te popračena efektima iznenađenosti i originalnosti. 
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(https://www.posluh.hr/novosti/gerila-marketing-strategija-oglasavanja-minimalnim-
ulaganjima-maksimalni-rezultati) 
1.1 Cilj istraživanja 
 Cilj ovog rada je istražiti upoznatost populacije s pojmom gerila marketing te 
povećava li gerila marketing zainteresiranost za proizvodom ili uslugom. Glavni cilj 
rada je istražiti snagu i utjecaj gerilskog marketinga na percepciju potrošača o marci, te 
saznati bi li ispitanici prepričali viđeni oglas gerila marketinga prijateljima, obitelji ili 
poznanicima. Također će se istražiti osjećaji koje izazivaju kampanje ovakve vrste 
marketinga. Sporedni ciljevi koji proizlaze iz glavnog cilja su: 
 analizirati ciljeve gerilskog marketinga 
 analizirati elemente promocije 
 pružiti uvid u razlike između gerilskog i tradicionalnog marketinga 
 analizirati taktike i metode gerilskog oglašavanja 
1.2. Predmet istraživanja 
 Predmet istraživanja usredotočen je na pojam gerila marketinga te njegov utjecaj 
na percepciju potrošača na oglase takve vrste marketinga. Istraživanjem se utvrđuje 
kako gerila marketing utječe na pojedinca, koje osjećaje izazive te potaknutost oglasa na 
razmišljanje o kupnji proizvoda ili usluge. Pošto je u današnje vrijeme sve teže zadržati 
zanimanje potrošača za određeni proizvod ili uslugu, u teorijskom dijelu fokus je 
također stavljen na elemente promocije, te taktike  i metode gerila marketinga.  
1.3. Istraživačke hipoteze 
 U ovom radu postavljeno je nekoliko istraživačkih hipoteza koja se odnose na 
pretpostavku. Nakon završetka istraživanja uvidjeti će se u konačnici jesu li hipoteze 
potvrđene ili odbačene. 
H1:  Pojam gerila marketing nije poznat široj populaciji 
H2: Oglasi gerila marketinga biti će prepričani prijateljima, obitelji ili poznanicima 
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H3: Gerila marketing povećava zainterisiranost za proizvodom ili uslugom 
1.4. Metode istraživanja 
 
 Tijekom istraživanja primjenjivati će se kvantitativna i kvalitativna metoda 
istraživanja. Istraživanje će se provesti u dvije faze, prikupljanjem primarnih i 
sekundarnih izvora podataka. Sukladno predmetu , cilju i hipotezama kojima treba 
udovoljiti teorijski i empirijski dio rada, definirane su metode istraživanja koje će se 
koristiti. Predmet istraživanja istraživati će se teoretski (analizom postojeće literature o 
predmetu istraživanja) i empirijski (analizom podataka prikupljenih na temelju ankete). 
Teorijski dio rada će se temeljiti na prikupljanju i analiziranju dostupne stručne i 
znanstvene literature metodom dedukacije i deskripcije. Empirijski dio temeljiti će se na 
anketi koja će biti distribuirana putem interneta, točnije aplikacije Facebook. 
1.5. Struktura rada 
 Rad je koncipiran u nekoliko tematskih cjelina. Prvi dio rada odnosi se na 
teorijski dio, a drugi dio rada obuhvaća istraživanje. Na samom početku rada prikazani 
su ciljevi, predmet i metode istraživanje, te istraživačke hipoteze. U drugom dijelu ovog 
rada objašnjava se definicija gerilskog marketinga te njegove vrste i ciljevi. Treći dio 
rada odnosi se na taktike i metode gerilskog oglašavanja, a to su efekt iznenađenja, efekt 
rasprostranjenosti i efekt niskih troškova. Također u ovom djelu rada prikazano je 
šesnaest najvažnijih tajni gerila marketinga. Četvrti dio rada prikazuje razlike između 
gerila i tradicionalnog marketinga. U petom djelu prikazana su dva primjera gerila 
marketinga iz područja turizma, primjer Zološkog vrta u Parizu i primjer Britanske 
aviokompanije. Nadalje u radu su prikazani rezultati istraživanja te obrada podataka.  
Na samom kraju rada prikazana je rasprava te zaključak. 
2. TEORIJSKI OKVIR GERILA MARKETINGA 
2.1. Definicija gerila marketinga 
Marketinški stručnjaci shvatili su da je tržište prezasićeno te su trebali pronaći novi 
način oglašavanja. Kamo god potrošači krenuli, s različitih strana bombardirani su 
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marketinškim oglasima. Budući da je izloženost mnogim marketinškim  
komunikacijskim događanjima svakim danom sve veća, nemoguće je ne pasti pod 
njihov utjecaj. Međutim potrošači sve više razmišljaju i postaju bolji u izbjegavanju 
klasičnih oglašavanja tradicionalnog marketinga. Konstantna izloženost jednakim 
oglasima, učiniti će potrošača upoznatog s tim oglasom i automatski ga odbiti. Jedan od 
načina rješavanja takvog problema je povećanje oglašivačkog budžeta i marketinških 
strategija, međutim to nije dugoročno rješenje. Najbolja stvar koju tvrtka može napraviti 
je učiniti svoj oglas različitim i kreirati nešto što će ih istaknuti od njihove konkurencije 
i učiniti da su viđeni kod potrošača. (Jankovska, 2015) Tu dolazimo do već spomenutog 
gerila marketinga, novog, nekonvencionalnog pristupa oglašavanja. „Gerilski marketing 
pojednostavljuje složene pojmove i objašnjava kako se poduzetnici mogu služiti 
marketingom s ciljem stjecanja maksimalne dobiti na temelju minimalnih ulaganja“ 
(Levinson, Levinson, Levinson, 2008, str. 30). Previšić u svojoj knjizi Leksikon 
marketinga (2011) opisuje gerila marketing kao nekonvencionalnu i neuobičajenu 
metodu promocijskih aktivnosti nekog poduzeća, kojima se brzo postižu značajni 
rezultati, s vrlo malo uloženih sredstava. Isto tako spominje da su ‘ključni sastojci’ 
vrijeme, energija i inovativnost, dok je temelj primjene upravo ljudska psihologija.  
2.2. Cilj gerila marketinga 
 
 Ovaj alternativni stil oglašavanja oslanja se na nekonvencionalnu marketinšku 
strategiju, visoku energiju i maštu. Njegov je glavni cilj na potrošaču ostaviti neizbrisiv 
dojam, probuditi pozornost što većeg broja ljudi te potaknuti njihov potrošački nemir. 
"Gerilska marketinška kampanja mora biti inspirativna i uvjerljiva, ponekad i 
agresivna, te tako privlačiti pozornost određene ciljne skupine. Također, mora biti 
fleksibilna i koristiti raznovrsna sredstva ovisno o situaciji, trenutku i mjestu" (Gregorić 
i Marić, 2017).  Većina gerilskih marketinških kampanja ima za cilj udovoljiti potrošaču 
na osobnijoj i nezaboravnijoj razini. Uz dosljedno planiranje i osmišljavanje, ciljevi 
marketinške kampanje mogu biti ispunjeni. Kao i u svakoj kampanji, profit je jedan od 
ciljevi, međutim kod gerile marketinga primarni ciljevi su: 
 iznenađenje i privlačenje pozornosti 
 kreativnost i pamtljivost 
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 agresivnost i ostavljanje snažne impresije 
 dostupnost i financijska pristupačnost 
 mobilnost, odnosno mogućnost korištenja na raznim lokacijama 
 inspirativnost i uvjerljivost 
 fleksibilnost, odnosno prilagodljivost situaciji, trenutku, mjestu 
 fokusiranost na ciljnu skupinu 
 raznovrsnost sredstava, odnosno brojne mogućnosti korištenja i uključivanje 
potrošača 
 aktivirati njihovu spremnost da kupe proizvod ili uslugu 
2.3. Vrste gerila marketinga 
 Marketinški stručnjaci dobro su upoznati s načelima ljudske psihologije koja želi 
kupiti potrošače onime što prodaju. U marketingu se mogu prepoznati psihološka načela 
koja se koriste za prodaju stvari: uzajamnost, autoritet, dosljednost, predanost, socijalni 
dokaz, prihvaćanje, oskudnost i hitnost. Ovaj dio rada prikazat će zanimljive vrste 
gerilskog marketinga uključujući marketing prisutnosti, grassroots marketing, divlji 
marketing, giveaway marketing, astroturfing marketing, alternativni marketing i 
eksperimentalni marketing. (https://weburbanist.com/2008/06/19/different-types-of-
guerrilla-marketing/) 
 Marketing pristunosti (engl. precence marketing) vrlo je sličan ambijentalnom 
marketingu. Radi se o prepoznavanju i poznavanju imena poduzeća, te stalnoj 
pristutnosti poduzeća na tržištu. Ta prisutnost  može se postići kroz položaje 
proizvoda u filmovima i televizijskim emisijama, štandovima na lokalnim 
festivalima, redovitim ažuriranjima na Twitteru, Facebooku, Instagramu ili bilo 
što drugo što imenu tog proizvoda daje mogućnost svakodnevnoj vidljivosti. 
Mala poduzeća i poduzetnici sa skromnim marketinškim proračunima često 
otkrivaju da marketing prisutnosti pruža izvrstan povrat ulaganja. Sve što se 
stvarno mora učiniti jest biti vidljiv. Primjer marketinga prisutnosti može se 
primjetiti u seriji NCIS gdje jedan od glumaca koristi Iphone kroz cijelu seriju. 
(https://weburbanist.com/2008/06/19/different-types-of-guerrilla-marketing/) 
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 Grassroots marketing polazi od temelja prema gore. Umjesto pokretanja poruke 
za koju se  nada da će privući mnogo ljudi, napori se ciljaju na malu grupu  
vjerujući da će ta skupina širiti poruku na mnogo veću publiku. Grassroots 
marketing često koristi nekonvencionalne ili netradicionalne metode. Često 
košta manje od konvencionalnih marketinških napora, ali može proizvesti velike 
rezultate. Neke tvrtke angažiraju grupe ljudi da šire riječ o proizvodu. Zauzvrat, 
članovi tih uličnih timova dobivaju besplatne nagrade ili priznanja, ali obično 
nema novčane nagrade. Član tima može dijeliti kupone, objaviti recenzije na 
web stranicama ili objaviti komentare na društvenim medijima. Zadatak tima je 
da što većem broju ljudi kaže nešto o proizvodu ili usluzi. YouTub videozapisi, 
web stranice, osobni blogovi sredstva su grassroots marketinga na lokalnoj 
razini. (http://smallbusiness.chron.com/definition-grassroots-marketing-
23210.html) 
 Divlji marketing (engl. wild marketing) oblik je oglašavanja gdje se statički 
plakati nalaze u velikom broju na više lokacija, prvenstveno u gustom, urbanom 
području, kako bi privukli maksimalnu pozornost. To je jeftin oblik oglašavanja 
koji nudi visok stupanj izloženosti, posebice u industriji zabave (izdanja albuma, 
koncerata, nastupa) kako bi se potaknula svijest o prisutnosti. Jedan je od 
rijetkih oblika oglašavanja koji potiču potrošače da izravno stupaju u interakciju 
s medijima. Ova razina angažmana omogućava da se poruka vidi na širem 
području, uključujući kuće, garaže, podrume, zabave, a istodobno njegujući 
osjećaj lojalnosti marke preko poruke. 
(http://www.grassrootsadvertising.com/what-we-do/wildpostings/) 
 Ljudi vole ideju da nešto dobiju za ništa. Trgovci na tržištu koriste giveaway 
marketing kako bi se dalje širila riječ o proizvodu, povećala prodaja ili stekla 
nova skupina potrošača. Od besplatnih knjiga na Amazonu, besplatnim uzorcima 
u prodavaonici trgovine, giveaway marketing čini proizvode besplatnima za 
neko vrijeme kako bi se prodaja još više povećala u budućnosti. Kada tvrtke 
uvedu novi proizvod na tržište, bilo da je to parfem ili pizza, često daju 
besplatne uzorke. Isporučuju proizvod potrošačima i šalju besplatne kupone u 
pošti. Ako se potrošaču svidio proizvod, čak i kada proizvod više nije besplatan, 
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vratit će se i kupiti ga. (http://smallbusiness.chron.com/giveaway-marketing-
work-57061.html) 
 Astroturfing marketing neformalni je pojam za kampanje ili poruke za koje se 
misli da se prirodno pojavljuju, ali ih zapravo tvrtka ili organizacija definira. 
Ovakvom podvrstom gerilskog marketinga pokušava se dočarati proizvod 
neistinitim informacijama, te mnogi smatraju da su takve kampanje podle. 
Astroturfing kamapnje mogu biti izrazito riskante s obzirom da se danas s 
lakoćom mogu pronaći istinite informacije bilo da je riječ o proizvodu ili tvrtci. 
Ovakakve kampanje večinom koriste tvrtke, vlade, organizacije. 
(http://smallbusiness.chron.com/giveaway-marketing-work-57061.html) 
 Alternativni marketing, iako vrlo uspješan i dobar alat za promoviranje, težak je 
za definirati. Najlakše ga je opisati kao publicitet koji na prvu izgleda kao da 
nema veze sa samom tvrtkom i njezinim proizvodom. Takav način oglašavanja 
od tvrtke zahtijeva veliku dozu kreativnosti i mašte, ali i sreće, jer ako javnost 
sazna da se tvrtka namjerno promovira, to bi bilo pogubno za tvrtku ili proizvod. 
 Eksperimentalni marketing (engl. experimential marketing) oblik je oglašavanja 
koji se prvenstveno usredotočuje na pomoganje potrošačima da dožive brand, te 
ga koristi sve više tvrtka i organizacija. Dok tradicionalno oglašavanje viziulano 
i verbalno pokušava istaknuti prednosti proizvoda ili usluga, eksperimentalni 
marketing pokušava pobuditi što više ljudskih osjetila. Na kraju, cilj 
eksperimentalnog marketinga je stvoriti nezaboravnu i emocionalnu vezu 
između potrošača i robne marke, tako da može stvoriti lojalnost kupaca i utjecati 
na odluku o kupnji. (http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-
marketing/experiential-101-experiential-marketing/) 
3. TAKTIKE I METODE GERILA MARKETINGA 
 U nastavku će biti detaljnije objašnjeni efekt iznenađenja, efekt 
rasprostranjenosti i efekt niske cijene. Bit će prikazano kako različiti gerilski 
instrumenti pokušavaju izazvati ove učinke. Iako se svaki gerila instrument sastoji od 
sva tri učinka, neki se instrumenti prvenstveno primjenjuju kako bi se maksimizirali 
efekt iznenađenosti, neki su instrumenti izričito dizajnirani kako bi stimulirali efekt 
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rasprostranjenosti, a neki instrumenti uglavnom imaju za cilj smanjenje troškova 
oglašavanja.  
 Prema kategorizaciji, pripisuju se  različiti gerilski instrumenti za one učinke na 
koje se uglavnom fokusiraju (tablica 1). Srž virusnog marketinga, na primjer, jest 
poticanje efekta rasprostranjenosti. Ipak, uključuje i druga dva efekta. Temelji se na 
iznenađujućem učinku kako bi poruka bila vrijedna daljenjeg širenja i stoga privukla 
pozornost velikog broja primatelja. Činjenica da potrošači sami raspršuju poruku unutar 
svojih društvenih mreža štedi troškove oglašavanja. (Hutter i Hoffmann, 2011) 
Tablica 1. Efekt iznenađenosti, rasprostranjenosti i niskih troškova i odgovarajući 
instrumenti 
Efekt Definicija Instrument koji je fokusiran na taj 
efekt 
Iznenađenost Potrošači usmjeravaju svoju pažnju na 
oglašavačku poruku jer su iznenađeni 
nekonvencionalnom gerilskom akcijom 
 Ambijentalni marketing 
 Marketing senzacije 
Rasprostranjenost Potrošači dobrovoljno raspršuju 
oglašavačku poruku jer su iznenađeni ili 
zainterisirani za gerilsku akciju 
 Viralni marketing  
 Buzz marketing 
Niski troškovi Gerilska akcija zahtijeva relativno niske 
troškove jer se oglašavačka poruka 
rasprušuje na fleksibilan i 
nekonvencionalni način koji izbjegava 
tipične oglašivače troškove 
 Marketing iz zasjede 
Izvor: obrada autorice prema Katharina Hutter and Stefan Hoffmann, 2011. Guerrilla 
Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further Research. Asian 
Journal of Marketing, 5: 39-54. 
3.1. Efekt iznenađenja 
 
 Osnovni princip gerilskog pristupa je iznenađenje potrošača s neočekivanim 
aktivnostima kako bi se privukla pozornost na poruku oglašavanja. Iznenađenje je 
rezultat razilaženja percepcije i očekivanja. Na temelju prethodnih iskustava, pojedinci 
razvijaju sheme, a time i očekivanja o određenim događajima. (Rumelhart, 1984) 
Oglašivači mogu koristiti različite metode za iznenađenje potrošača, kao što su 
apsurdnost i humor. Još jedna mogućnost za iznenađenje jest implementiranje oglasa na 
atipičnim mjestima primjenom atipičnih medija i sredstava promocije. Na primjer, 
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svjetlosna projekcija na poznatim znamenitostima, ogromne poruke nalik na plakate na 
gradilištima ili divovski predstavnici proizvoda. (Johnston i Hawley, 1994) 
3.1.1. Ambijentalni marketing 
 Ambijentalni marketing i marketing senzacije su instrumenti koji eksplicitno 
pokušavaju iznenaditi potrošače postavljanjem oglasa na mjestima gdje ih potrošači ne 
očekuju. Ambijentalni marketing je gerilska varijanta klasičnog vanjskog oglašavanja. 
Oglasi se postavljaju na neobične lokacije u izravnom društvenom okruženju ciljane 
skupine. Luxton i Drummond (2000) definiraju ambijentalni marketing kao "položaj 
oglašavanja na neuobičajenim i neočekivanim mjestima (lokaciji) često s 
nekonvencionalnim metodama." Prepoznatljiva značajka ambijentalnog oglašavanja 
iznenađuje potrošače suočivši ih se s neusklađenim podražajima u neobičnoj pozadini. 
Ambijentalni marketing pruža širok spektar mogućnosti, od niskih troškova 
objavljivanja naljepnica i grafitnih dokaza do oglasa u javnim kupaonicama. 
Ambijentalni medij jedan je od najbrže rastućih marketinških sektora, zbog relativno 
niskih troškova i velikog broja postignutih ciljeva, te očekivanja da će se efekt 
rasprostranjenosti dogoditi vrlo brzo. (Shankar i Horton, 1999) 
3.1.2. Marketing senzacije 
 Marketing senzacije cilja na iznenađujuće pješake na javnim mjestima, akcijama 
koje nadilaze opseg poznavanja. (Hutter i Hoffmann, 2011) Prolaznici promatraju 
određenu akciju, jer je nekonvencionalna i spektakularna (glumci koji izvode igru ispred 
kazališta kako bi privukli pozornost pješaka na kazalište). Flash mobs su podvrsta 
marketinga senzacije koji se sve češće koristi. Nekomercijalni flash mobs sastoji se od 
skupine anonimnih pojedinaca, koji se susreću neobjašnjivo na javnom mjestu za 
obavljanje besmislene akcije koja traje samo nekoliko minuta. Trgovci su prilagodili 
koncept i razvili komercijalne bljeskalice kako bi iznenadili prolaznike i usmjerili 
njihovu pozornost na poruku oglašavanja. Razvijanjem ambijentalnog i senzacionalnog 
marketinga, ciljano se zadivljuje potrošače u njihovom poznatom okruženju. Dok 
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ambijentalni marketing uključuje oglase za određeno vrijeme, marketing senzacije 
sastoji se od neponovljivih jednokratnih radnji. (White, 2006) 
3.2. Efekt rasprostranjenosti 
 U klasičnom oglašavanju broj primatelja u velikoj mjeri često određuje cijenu 
kampanje (cijena po tisuću za oglase na TV, radiu ili tiskanim medijima). Gerilski 
marketing pruža načine povećanja broja osoba izloženih oglašavanju bez povećanja 
troškova kampanje. Stoga se rasprostranjenost poruke oglašavanja mora poticati na 
ciljano orijentiran i ekonomičan način. Marketinška literatura opširno opisuje kako se 
ideje i inovacije šire među društvenim mrežama i zašto potrošači dobrovoljno 
prosljeđuju poruku. (Solomon, 2009) Slijedom toga, kako bi se stimulirala 
rasprostranjenost poruke, oglasi trebaju izazvati emocije.  Gerilski marketing 
eksplicitno pokušava pokrenuti iznenađenje emocija. Iznenađeni primatelji vjerojatno će 
razgovarati o svojim iskustvima s drugim osobama. Osim poticanja rasprostranjenosti, 
komunikacija od usta do usta (engl. from mouth to mouth) ima prednost u odnosu na 
klasične oglase. (Hutter i Hoffmann, 2011) 
3.2.1. Viralni marketing 
 Viralni marketing i buzz marketing instrumenti su koji eksplicitno pokušavaju 
potaknuti efekt rasprostranjenosti. Viralni marketing obuhvaća različite metode za 
pokretanje komunikacijskog procesa koji se širi poput virusa među potencijalnim 
klijentima. Marketinški stručnjaci mogu potaknuti rasprostranjenost poruke u izravnoj 
komunikaciji koja se bavi multiplikatorima koji prosljeđuju poruku drugim potrošačima 
ili u neizravnoj komunikaciji putem različitih medija. Potaknuti inovativnošću u 
informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, tijekom posljednjih godina razvile su 
se mnoge nove tehnike viralnog marketinga. Video isječci koji se šire diljem internet su 
najčešće primijenjena metoda viralnog marketinga. Budući da je oglašavačka poruka 
ugrađena u videoisječak s informativnim, nekonvencionalnim, smiješnim, ili tabu-
razbijenim sadržajem, potrošači su motivirani za prosljeđivanje isječaka svojim 
prijateljima. Na taj način, video isječci su alternativa klasičnim TV spotovima. (Hutter i 
Hoffmann, 2011) 
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3.2.2. Buzz marketing 
 Buzz marketing je preteča marketingu usmenom predajom koja je postala sve 
više raširena, jer je vrlo učinkovita bez potrebe intenzivne potrošnje. Ahuja i sur. (2007) 
definiraju buzz kao "višedimenzionalni komunikacijski proces koji uključuje slanje 
uvjerljive poruke putem pošiljatelja do primatelja u obliku WOMM-a (offline i online) 
razgovora i dohvaćanja informacija o istraživanju tržišta od agenata „zujalice“ o 
pojedinostim iskustvima takvog marketinga." Prema tome, buzz marketing koristi 
potrošače kao istraživače tržišta, oglašivače, distributere i utjecajne osobe u procesu 
donošenja odluka drugih potrošača. Marketinški stručnjaci potiču ponašanje agenata 
„zujalice“ na način da se s njim prikažu uzorci proizvoda i informacije o insiderima. Da 
bi bili uvjerljivi, agenti „zujalice“ trebaju se podudarati s karakteristikama ciljane 
skupine. Stoga se često pojavljuju kao autentični obožavatelji proizvoda. (Hutter i 
Hoffmann 2011) 
3.3. Efekt niskih troškova 
 Dvije karakteristike gerilskih kampanja izazivaju nisku cijenu, efekt 
rasprostranjenosti i efekt iznenađenosti. Prema Hutter i Hoffmannu (2011) marketinški 
stručnjaci mogu odabrati mjesto oglašavanja gdje će potrošiti malo novca ali svejedno 
pobijediti konkurenciju. Imajući na umu da čak i ako kampanja zahtijeva intenzivna 
ulaganja, efekt rasprostranjenosti osigurava oglašavanje putem široke publike koja će 
smanjiti relativne troškove.  
3.3.1. Marketing iz zasjede 
 Marketing iz zasjede (engl. ambush marketing) je najistaknutiji gerilski 
instrument koji se fokusira na održavanje rashoda na niskoj razini. Meenaghan (1994) 
definira marketing iz zasjede kao "praksu kojom druga tvrtka, često natjecatelj, ulazi u 
pozornost javnosti oko događaja, čime se skreće pozornost prema sebi i daleko od 
sponzora." Marketing iz zasjede i sponzoriranje imaju zajedničko to da marketinški 
stručnjaci koriste neko dogođanje za promociju svoje marke ili tvrtke. Za razliku od 
sponzoriranja, marketing iz zasjede ne treba imati zakonsko odobrenje i dužnosti 
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službenog sponzora. Marketinški stručnjaci koriste takav način promoviranja za 
prijenos slike s događaja na tvrtku uz niske troškove i slabljenje glavnog sponzora. 
Prema tome, marketing iz zasjede često se smatra izravnom konkurencijom između 
službenih sponzora i ambasadora. (Hutter i Hoffmann, 2011) 
 Nadalje, u slici 1, biti će objašnjeni koraci, kako točno gerilske taktike i metode 
djeluju na potrošače. Osnovni princip gerilskog pristupa je iznenaditi potrošače s 
neočekivanim aktivnostima kako bi se privukla pozornost na poruku oglašavanja. 
Iznenađenje je rezultat razilaženja percepcije i očekivanja. Neočekivana  poruka 
oglašavanja na određenom mjestu, izaziva efekt iznenađenje (put 1 na slici 1). 
Iznenađeni pojedinac odbacuje svoju prethodnu aktivnost i usredotočuje svoju pažnju 
na iznenađujući događaj (put 2 na slici 1). Potrošači, koji su iznenađeni ovim 
neočekivanim oglasima, teško mogu izbjeći obradu oglašivačke poruke. Na taj način, 
efekt iznenađenja pomaže privući pažnju potrošača koji pokušavaju izbjeći izloženost 
oglasu (put 3 na slici 1). Zbog ovog učinka difuzije pozornost brojnih primatelja 
usmjerit će se na iznenađujuću poruku i na marku, te će poruku biti prenešena dalje (put 
4 na slici 1). Prvo, rasprostranjenost pomaže u postizanju široke publike, što uzrokuje 
bez ili male troškove, jer potrošači (viralni marketing) ili mediji (gerilski PR) prolaze 
putem oglašivačke poruke (put 5 na slici 1). Drugo, gerilske kampanje često se provode 
na takav način da zahtijevaju male novčane troškove (put 6 na slici 1). Na primjer,  
pokušava se iskoristiti prednost oglašavanja na velikim događajima (npr. sportskim 
događajima) bez plaćanja (put 7 na slici 1). Imajući na umu da čak i ako kampanja 
zahtijeva intenzivna ulaganja, efekt rasprostranjenosti osigurava široku publiku koji će 
smanjiti relativne troškove. (Hutter i Hoffmann, 2011) 
 
Slika 1. Klasičan gerila efetk 
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Izvor: Hutter i Hoffmann, 2011 Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and 
Propositions for Further Research. Asian Journal of Marketing 
3.4.Šesnaest najvažnijih tajni gerilskog marketinga 
 
 Jay Conrad Levinson (2008) u svojoj knjizi opisuje šesnaest tajni gerilskog 
marketinga za koje smatra das su 90% marketinškog puta. Sažeo ih je u šesnaest riječi: 
predanost, investicija, dosljednost, vjera, strpljivost, raznolikost, postprodaja, 
praktičnost, zadivljenost, mjerenje, međuodnos, oslanjanje, oboružanost, privola, 
sadržaj i eskalacija. Svaka od njih je u nastavku kratko objašnjena. 
1. Predanost marketinškom programa.  
 Bez predanosti marketinškom ili reklamnom programa, neće se postići 
željeni učinak. Marketinški se plan stvara i razvija, revidira, mijenja i 
modificira sve dok ne postane močnim planom koji će služiti ostvarenju 
višeg cilja. 
 
2. Taj program se mora smatrati investicijom. 
 Oglašavanje i marketing treba smatrati konzervativnim oblicima ulaganja 
ili investicija. Ovdje se ne radi o magičnim formulama ili sredstvima 
koja će tvrtku ili firmu preko noći dovesti do uspjeha. Ulaganjem u 
marketing zaraditi će se više nego trošenjem na marketing. 
 
3. Dosljednost u program. 
  Treća važna marketinška tajna krije se u dosljednosti marketinga. Smatra se da 
se kod marketinškog programa ne smije mijenjati medij, poruka ili grafički 
format. Može se mijenjati ponudu, naslov pa čak i cijena ali tvrtka nebi nikad 
trebala mijenjati svoj identitet. U pravilu dosljednost znači redovito, pravilno i 
dugoročno nuditi informacije o svojem proizvodu ili usluzi. Dosljednost dovodi 
do toga da se široj publici postaje poznat, te je proizvod ili usluga svakog trena 
dijelom njihove percepcije, a time postaje tvrtka pouzdanija i ulijeva vjeru te to 
povećava prodaju.   
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4. Vjera potencijalnih klijenata u tvrtku. 
 Ovdje se radi o tome da tvrtka ili firma mora navesti svoje potencijalne klijente 
da vjeruju u njihovu ponudu. Vjera potencijalnih klijenta vrlo je važna, važnija 
čak i od kvalitete, izbora, cijena ili od usluge.  
 
5. Imati strpljivost kako bi se predano ispunile preuzete obaveze 
 Strpljivost dolazi nakon predanosti i dosljednosti programu, nakon smatranja da 
je marketing investicija. Strpljivost je jedna od najbitnijih tajni jer tvrtka mora 
imati na umu da uspjeh ne dolazi preko noći. 
 
6. Marketing je zbroj različitih pomagala 
 Kako bi marketing uspio, treba uključiti svu moguću pomoć, krenuvši od 
tehnologije, ljudi, čak i konkurencije.  
 
7. Dobit dolazi nakon prodaje, tj. mora se baviti i post-prodajom. 
 Riječ je o marketinškim aktivnostima koje se odvijaju nakon što se već prodaja 
dogodila. Ovdje se često misli na slanje pisma postojećim klijentima te 
izvlačenje velike koristi od njihovih ponovnih dolazaka i kupnje. 
 
8. Težiti tome da se tvrtka vodi na način da je praktična klijentima. 
 Pod praktičnost se smatra dostupnost. Tvrtka ili firma u svakom trenutku mora 
biti dostupna potencijalnim i postojećim klijentima. To se odnosi na radno 
vrijeme koje je prilagođeno kupcima, odlična stranica na internetu, primanje 
svih kreditnih kartica ili čekova, dostava na kućnu adresu, zahvaljući e-mailovi, 
telefonska sekretarica, parking. 
 
9. Unositi u marketing element zadivljenosti. 
 Marketing mora zadiviti ljude. U svakom oglašavanju treba naglasiti svoje 
prednosti, učiniti svoj oglas drugačijim od drugih i pružiti kupcu nov doživljaj 
koji tvrku stavlja u njegovu podsvijest te joj se vraća. 
 
10. Mjerenjem treba ocijeniti djelotvornost pomagala kojima se služi. 
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 Mjerenje je djelotvornost svih marketinških poteza. Mjerenjem se može otkriti 
na koje načine je klijent doznao za tvrtku, te se na taj način mogu eleminirati 
pomagala koja nisu uspjela donositi konkretnu korist, te udvostručiti napore i 
sredstva na područjima koja su za uloženi novac dala najviše. 
 
11. Razvijati međuodnos s klijentima i potencijalnim klijentima redovitima 
javljanjima i pračenjem stanja 
 Tvrtka interaktivni odnos s klijentima dokazuje stalnim praćenjem i dodatnim 
angažmanom na način da šalju svojim klijentima obavijesti, pozivanja na 
zatvorene prodaje, održavanje vrlo korisnih internetskih stranica, te izrazitom 
ljubaznosti i srdačnosti prema klijentima. 
 
12. Naučiti se oslanjati na druge tvrtke   
 Dobar odnos s konkurencijom može pružiti obostranu dobit. Tvrtka je na neki 
način ovisna, tj. mora se oslanjati na druge tvrtke, dobavljače, svoju 
proizvodnju, udaljenju konkurenciju s kojom mogu razmijeniti iskustva. 
Oslananje je još jedna gerilska tajna. Mnogi vlasnici malih tvrtki sebe smatraju 
slobodnim i samostalnim dušama, no gerilci znaju da moć proistječe iz ekipnog 
rada, i to mnogo više nego iz nesmiljenog individualizma. 
 
13. Vještine u služenju gerilskim naoružanjem (tehnologijom) 
 Gerilsko oružje je tehnologija. Kada se govori o oružju misli se na računalo, 
pristunost interneta, mobilni telefon, elektroničke veze između zaposlenicima 
tvrtke, kao i s cijelim svijetom. Popis pomagala može biti beskonačan i 
domišljat, te uz dobru primjenu tih pomagala taj popis može biti smrtonosan za 
konkurenciju, bez obzira na veličinu i sredstva kojima raspolažu. 
 
14. Marketingom se treba služiti na način stjecanja privole potnecijalnih 
klijenata, a zatim taj pristanak širiti dalje da dovede do prodaje 
 U današnje je vrijeme teško prodati nešto samo na temelju dobrog oglasa. 
Najbolje reklame i najbolji marketing stoga nastoji dobiti samo privolu 
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potencijalnih kupaca da im se proizvođač izravnije obrati. Glavni zadatak tvrtke 
je proširiti tu privolu te potom prodati proizvod ili uslugu. 
 
15. Treba prodavati sadržaj onoga što se nudi, a ne stil 
 Petnaesta tajna, sadržaj, podsjeća na to da su danas potrošači pronicaviji nego 
ikada i manje skloni nasjedanju na specijalne efekte i blještavila. Dobro poznaju 
razliku između stila i sadržaja. Raskošan sadržaj ponude tvrtke, mnoštvo 
izvrsnih ideja , sama bit onoga što nudi, privući će njihovu pažnju.  
 
16. Nakon što se pripremi cjeloviti marketinški program, treba raditi na 
njegovom širenju i jačanju, tj. eskaliranju, a ne počivati na staroj slavi. 
 
4. RAZLIKE IZMEĐU GERILA I TRADICIONALNOG 
MARKETINGA 
 Tradicionalni marketing zahtijeva više novca i koristi tipična marketinška 
sredstva, ali tvrtka koja koristi te resurse ne može biti sigurna hoće li ta sredstva donijeti 
pozitivne rezultate. U drugu ruku, gerilski marketing koristi vrijeme, energiju i maštu, 
kao i male količine novca. Kako bi se postigla prednost nad konkurencijom, tvrtke 
moraju eksperimintirati i učiti koje od tih marketniških sredstava donosi najviše 
potrošača ali i novca. (Levinson, Levinson, Levinson, 2008) 
 Tradicionalni marketing obuhvaća sve one oglase i promotivne aktivnosti koje 
se obično povezuju s marketingom. Plakati, letci i oglasi na televiziji su primjeri 
tradicionalnog marketinga. Te metode su učinkovite u probijanju branda i misije tvrtke 
u javnost, ali postizanje osobnog dodira s potrošačem teško je putem tradicionalnog 
marketinga. S druge strane, gerilski marketing usredotočuje se na iskustva i emocije 
potrošača. On omogućuje klijentima da preuzmu vlasništvo nad proizvodom  jer osim 
novčanog ulaganja, imaju i emocionalno ulaganje u taj proizvod. Gerila marketing 
privlači kupce na proizvod, daje im razlog da se sjećaju proizvoda u nadi da će potrošači 
proslijediti dobre preporuke svojim prijateljima i poznanicima. Razlika između 
tradicionalnog i gerilskog marketinga može se smatrati borbom starih i novih filozofija. 
Tvrtke su tradicionalni i gerilski marketing koristile desetljećima i nastaviti će to činiti u 
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budućnosti. Međutim,ako tvrtke pokušavaju smanjiti svoje troškove, gerilski marketing 
je više izvediv izbor. Umjesto plaćanja novinskog oglasa koji je jedino koristan za jedan 
dan, tvrtka može potrošiti isti novac kako bi dosegao grupu korisnika koji mogu 
prodavati proizvod u ime tvrtke. „Marketinški gerilci ne oslanjaju se na golu silu 
prenapuhanog marketinškog proračuna tvrtke, nego na golu silu bujne mašte. U 
današnje se vrijeme od tradicionalnih marketinških djelatnika razlikuju u dvadeset 
elemenata. Kod analize načina na koje se promijenio marketing u 21. stoljeću, riječ je o 
istih dvadeset elemenata u kojima se gerilski marketing razlikuje od tradicionalnog, 
staromodnog marketinga" (Levinson, Levinson, Levinson, 2008). U tablici 2. prikazane 
su razlike između gerilskog i tradicionalno marketinga 







 Primarna investicija su 
vrijeme, trud, kreativnost 
i znanje 
 Dizajniran za 
velike tvrtke  
 Orijentiran na mala i 
srednja poduzeća 
 Mjere učinkovitost 
kroz dobitak na 
kraju mjeseca 
 Mjere uspjeh po broju 
uspostavljenih veza s 
potrošačima kroz mjesec 
 Temelji se na 
prosuđivanju, 
brojkama, 
statistici i iskustvu 
 Temelji se na ljudskoj 
psihologiji i ponašanju 
jer su gerilci svjesni da 






 Održava fokus i 
nastavlja graditi tržišni 
udio 
 68 % poslovanja 
je izgubljeno jer 
su klijenti 
zanemareni 
 Prate i uključuju svoje 
klijente 
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 Traže i uništavaju 
konkurenciju 
 Održava partnerstva, čak 
i s konkurencijom 
 Tehnologija je 
složena i zahtijeva 
krug stručnjaka 
 Prihvaćanje tehnologije 
za komunikaciju s 
klijentima 
 Monolog  Dijalog 
 Marketinških 
oružja je nekoliko 
i skupa su 
 Marketinška oružja su 
nebrojiva i često jeftina 
 Potrošača drži u 
neznanju 
 Realan pristup i jasno 
objašnjen 
 Egoističan 
marketing, sve se 
vrti oko riječi ja 
 Sve se vrti oko riječi ti i 
samog kupca 
 Fokus je na sebi i 
svojem poduzeću 
 Fokus je na klijentu 
 Poruku šalje u 
smjeru što većeg 
broja grupa 
 Poruku šalje u smjeru 
pojedinca ili što manjih 
grupa 
 Cilj je ostvariti 
prodaju 
 Cilj je dobiti potrošačev 
pristanak na oglašavanje 
i zatim ostvariti prodaju 
 Koristi samo 
primarne medije 
(oglas na TV-u, 




 Svaki dio poslovanja dio 
jemarketinga, od oglasa, 
preko načina javljanja na 
telefon, boja, zvuk, čak i 









taktika i metoda 
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 Što sve mogu uzeti 
potrošaču 
 Što sve mogu dati 
potrošaču 
 Mjeri uspjeh 
količinom 
zarađenog novca 
 Bazira uspjeh na razini 
profita 
 Ima atmosferu 
misterije kojim se 






 Potrošač ima kontrolu, 
jednostavan je i smislen 
Izvor:  Vlastita obrada autorice prema Jay Conrad Levinsonu (2008) 
5. PRIMJER GERILA MARKETINGA 
 5.1. Britanska aviokompanija 
 
 Britanska aviokompanija (engl. British Airways) instalirala je digitalni plakat na 
kojemu se nalazi dječak, koji se digne i počinje trčati svaki put kada iznad plakata prođe 
avion. Digitalni plakat odredi koji je avion, kamo putuje te čitav niz drugih informacija. 
Oglas je prilično zabavan, zanimljiv i drugačiji što dokazuje i činjenica da ima više od 
milijun pregleda na Youtubu. Međutim, mnogi su se pitali zašto je to britanska 
aviokompanija učinila, jer trenutno ne mogu prodati više karata nego što prodaju. To 
dovodi do zaključka da što se tiče prodajne kampanje, ocjena i nije prolazna, ali što se 
tiče brendiranja imena napravljen je odličan potez, što je ujedno i cilj gerila marketinga. 
Time su dokazali da su njihovi marketinški stručnjaci odlični inovatori, te da razmišljaju 
van okvira. Uz to, postali su još popularniji te su putem oglasa stvorili emotivnu vezu s 
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 5.2. Zološki park u Parizu 
 
 Kako bi stvorili uzbuđenje o dolasku atrakcije, Zološki vrt u Parizu, postavio 
je divovske otvorene sanduke sa slikama životinja na poznata urbanistička mjesta, 
stvarajući iluziju da su životinje pobjegle, te da se skrivaju iza Eiffelovog tornja ili 
lutaju u Saint Sulpiceu. Turisti koji su se u to vrijeme nalazili tamo, ostali su pozitivno 
šokirani, te se ovdje može primijeniti efekt iznenađenja. Nadalje, ovdje je prisutan i 
efekt rasprostranjenosti, jer poruka nije proširena samo kroz Pariz, već su turisti ovu 
kampanju prepričali svojim prijateljima, obitelji, poznanicima u svojoj domicilnoj 
zemlji. http://mascola.com/insights/guerilla-marketing-campaigns-for-tourist-
attractions/ 
Slika 3: Otvoreni sanduci sa slikama životinja 
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Izvor http://mascola.com/insights/guerilla-marketing-campaigns-for-tourist-
attractions/ 
6. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAŽIVANJA 
 Empirijski dio istraživanja proveden je online, putem anketnog upitnika, pod 
nazivom “Snaga i utjecaj guerrilla marketinga na percepciju potrošača o marki”. Cilj 
upitnika bio je potvrditi ili negirati gore navedene hipoteze. Upitnik je bio u potpunosti 
anoniman, te se istraživanje odvijalo na internetu, točnije na stranici Facebook. 
Provedba je trajala u vremenskom periodu od 19. travnja 2018. do 15. srpnja 2018. 
Anketni upitnik sastojao se od 25 pitanja, od kojih je nekoliko bilo zatvorenog tipa s već 
ponuđenim odgovorima, pitanja u kojima su ispitanici mogli izreći svoje zadovoljstvo-
nezadovoljstvo te jedno pitanje u kojem su morali sami ponuditi svoj odgovor.  
 U empirijskom istraživanju sudjelovalo je 112 ispitanika, od kojih je veći dio 
ženske populacije (54,5%), dok je muških ispitanika manje (45,5%). 
Graf 1: Spol ispitanika 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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Na pitanje kojoj dobnoj skupini pripadate najviše je ispitanika u rasponu od 18-24 
(51,8%)  godina, slijede osobe od 25-30 (26,8%) godina, zatim od 31-40 (11,6%) 
godina, od 41-50 (8,9%), te samo jedna osoba od 51-70 godina. 
Graf 2: Dob ispitanika 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje kojeg ste radnog statusa najviše je studenata (52,7%), zatim slijede zaposleni 
(41,1%), te nešto malo nezaposlenih (3,6%) i umirovljenika (2,7%). 
Graf 3: Radni status 
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Što se tiče obrazovanja ispitanika, najviši udio čine osobe sa VŠS/VSS (66,1%), zatim 
slijede osobe sa srednjom školom (30,4%), te nekoliko osoba sa 
magisterijem/doktoratom (3,6%). Ispitanika sa osnovnoškolskim obrazovanjem nema. 
Graf 4: Obrazovanje ispitanika 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Najviše ispitanika je iz Varaždinske županije (34,8%), slijedi Grad Zagreb (10,7%), 
zatim Bjelovarsko-bilogorska županija (6,3%), Međimurska županija (5,4%), te 
Brodsko-posavska županija (5,4%). Također je nekoliko ispitanika iz Koprivničko-
križevačke županije (3,6%) i Istarske (3,6%). Iz ostalih županija pristupio je malen broj 
ispitanika. 
Graf 5: Županija iz koje dolazite 
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Na pitanje utječu li oglasi, slike, članci, brošure ili letci na odluku o kupnji, 91% 
ispitanika odgovorilo je DA, dok je samo 9% odgovorilo NE. 
Graf 6: Utjecaj oglasa, slika, članaka, brošura ili letaka na odluku o kupnji 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje jeste li upoznati s pojmom gerila marketinga, 46,4% ispitanika odgovorilo je 
NE, nešto manje njih odgovorilo je DA (31,8%) te 21,8% ispitanika odgovorilo je da je 
čulo za gerila marketing ali nezna što je to. 
Graf 7: Upoznatost s pojmom gerila marketing 
 







Čulo/a sam ali neznam
što
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Na pitanje što za Vas predstavlja gerila marketing najviše ispitanika odgovorilo je s ne 
znam, čak njih 67. Neki od ostalih odgovora su pop up oglasi, invazivni marketing, 
dobar marketinški trik, nestandardni marketing. 
Tablica 3: Što za Vas predstavlja gerila marketinga 
ODGOVORI ISPITANIKA 
Ne znam (67) 
Prikupljanje pažnje kupcima 
Drugačiji način pristupa marketingu 
Nekonvencionalan pristup oglašavanja 
Besplatne promocije proizvoda, davanje informacije o proizvodima u kojima 
imamo promociju istih ili sličnih 
Oglašavanje na potpuno drugačiji i neobičan način bez ulaganja velikih 
sredstava u kampanju 
Vrsta marketinga s kojim se pokušava na neuobičajene načine doprijeti do 
potrošača 
Bombardiranje reklamama na svakom uglu, u svako doba, kroz bilo koji 
oblik oglašavanja 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje koje osjećaje pobuđuje u Vama ovakav oblik vanjskog oglašavanja najviše 
odgovora dobiva osjećaj znatiželje (41,4%), zatim sreća (22,5%), slijede ostali osjećaji 
(18,9%). Osjećaj sreće osjeća 7,2% ispitanika.  
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Graf 9. Osjećaje koje pobuđuje u Vama Nike-ov oblik vanjskog oglašavanja 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
 
Na pitanje koliko ih Nike-ov oblik oglašavanja navodi na razmišljanje o trčanju, 54,5% 
ispitanika odogovorilo je DA, a 45,5% odgovorilo je s NE. 
Graf 10: Potaknutost na razmišljanje o trčanju 
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Na pitanje jeli Vas Nike-ov oglas potkno na kupnju njihovih tenisica  
53,2% ispitanika odgovorilo je DA, a njih 46,8% odgovorilo je NE. 
Graf 11: Potaknutost o kupnji Nike tenisica 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje kojom ocjenom biste ocjenili vanjsko oglašavanje Nike-a najviše ispitanika 
dalo je ocjenu pet (36,4%), zatim slijedi ocjena četiri (30%), nakon toga ocjena tri 
(22,7%), ocjenu dva dalo je 7,3%, a ocjenu jedan 3,6%. Prosječna ocjena Nike-ovog 
oglasa je 3,88. 
 Graf 12: Kojom ocjenom biste ocjenili vanjsko oglašavanje Nike-a  
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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Oglas koji je vezan uz doniranje hrane izazvao je najviše osjećaj žalosti (87,4%), zatim 
osjećaj ljutnje (24,3%), slijede osjećaj čuđenja (6,3%), ostali osjećaji (5,4%), osjećaj 
straha (4,5%), osjećaj iznenađenosti (2,7%) te osjećaj gađenja (1,8%). 




Graf 13: Osjećaje koje pobuđuje u vama oglas vezan uz doniranje hrane 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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Na pitanje jeli Vas oglas potaknuo na razmišljanje o doniranju hrane, 80% odgovorilo je 
DA, dok je samo njih 20% odgovorilo NE. 
Graf 14: Potaknutost na razmišljanje o doniranju hrane 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Oglas vezan uz doniranje hrane dobio je najviše ocjena 5 (41,4%), zatim ocjenu 4 
(36,9%). Slijede ih sa dosta manjim postotcim ocjena tri (11,7%), ocjena jedan  (8,1%) 
te ocjena dva (1,6%). Prosječna ocjena oglasa je 4,01. 
Graf 15: Kojom ocjenom biste ocjenili oglas 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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McDonaldsov oglas izazvao je najviše osjećaj gladi (43,2%), zatim osjećaj 
iznenađenosti (20,7%), slijede ostali osjećaji (16,2%), te osjećaj sreće (10,8%). Osjećaj 
znatiželje i osjećaj ljutnje izazvali su najmanje reakcije. 
Slika 6: McDonalds-ova kampanja gerila marketinga 
 
Izvor: http://www.kickvick.com/guerrilla-street-marketing/ 
Graf 16: Koje osjećaje pobuđuje u Vama McDonalads-ov oblik vanjskog oglašavanja 
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Na pitanje jeli  Vas oglas potaknuo na razmišljanje u odlazak u McDonalds, 60% 
ispitanika odgovorilo je DA, a njih 40% odovorilo je NE. 
Graf 17: Potaknutost na razmišljanje o odlazku u McDonalds 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
McDonaldsov oglas dobio je najviše ocjena 5 (48,6%), slijedi ocjena 4 (26,1%), zatim 
ocjena 3 (15,3%). Ocjene dva (4,5%) i jedan (5,4%) izabrao je manji broj ispitanika. 
Prosječna ocjena oglasa je 4, 081. 
Graf 18: Kojom ocjenom biste ocjenili McDonalds oglašavanje 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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Oglas vezan uz prestanak pušenja izazvao je kod ispitanika najviše osjećaj straha 
(28,8%), zatim osjećaj ravnodušnosti (16,2%), slijede osječaji iznenađenosti (15,3%) 
gađenja (14,4%) te ostali osjećaji (9,9%). Najmanje reakcije na oglas izazvali su osjećaj 
gnjeva, čuđenja i žalosti. 




Graf 19. Koje osjećaju pobuđuje sljedeći oblik oglasa vezan uz prestanak pušenja 
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Oglas vezan uz prestanak pušenja dobio je najviše ocjena 5 (44,5%), slijedi ocjena 4 
(20%), zatim ocjena tri (17,3%). Isti postotak dobile su ocjene dva (9,1%) i jedan 
(9,1%). Prosječna ocjena oglasa je 3, 81. 
Graf 20: Kojom ocjenom biste ocjenili oglas 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Coca-colin oglas izazvao je najviše osjećaj znatiželje (25,2%),zatim osjećaj 
iznenađenosti (17,1%), slijede osjećaj žeđi (18%), ostali osjećaji (16,2%), osjećaj 
čuđenja (10,8%), osjećaj sreće (7,2%) te osjećaj radosti (5,4%). 
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Graf 21: Koje osjećaje pobuđuje u Vama sljedeći oblik Coca-cola oglašavanja 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje jeli Vas ovaj oglas potaknuo na razmišljanje o kupnji Coca-cole, 55,9% 
ispitanika odovorilo je DA, a 44,1% ispitanika NE. 
Graf 22: Potaknutost na razmišljanje o kupnji Coca-cole 
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Coca-colin oglas na plakatu dobio je najviše ocjena 5 (44,5%), slijedi ocjena 4 (23,6%), 
zatim ocjena tri (19,1%). Ocjenu dva (7,3%) i jedan (5,5%) dalo je najmanji broj 
ispitanika. Prosječna ocjena oglasa je 4, 13. 
Graf 23: Kojom ocjenom biste ocjenili Coca-colin oglas na plakatu 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
Na pitanje biste li sve ove oglase preporučili i ispričali obitelji, prijateljima i 
poznanicima, 83,8% ispitanika odgovorilo je DA, a 16,2% odgovorilo je NE. 
Graf 24: Preporuka oglasa obitelji, prijateljima ili poznanicima 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
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Na pitanje smatrate li da ovakav oblik marketinga budi veću zainterisiranost za 
određenim proizvodom ili uslugom, 88,2% ispitanika odgovorilo je DA, a 11,8% 
ispitanika odgovorilo je NE. 
Graf 25: Smatrate li da ovakav oblik marketinga budi veću zainterisiranost za 
određenim proizvodom ili uslugom 
 
Izvor: vlastita obrada autora prema vlastitom istraživanju 
7. RASPRAVA 
 Na početku završnog rada postavljene su tri istraživačke hipoteze koje su vezane 
uz istraživački dio rada koji se odvijao putem anketnog upitnika. Istraživačke hipoteze 
vezane su uz glavne ciljeve ovog završnog rada, a to su utjecaj gerila marketinga na 
percepciju potrošača o marci te upoznatost populacije s pojmom gerila marketinga. Cilj 
istraživačkih hipoteza bio je potvrditi ili opovrgnuti njihov sadržaj.  
 Hipoteza 1 glasila je H1: "Pojam gerila marketinga nije poznat široj populaciji". 
Iz dobivenih rezultata možemo zaključiti da velik dio ispitanika nikad nije čulo za gerila 
marketing te u konačnici nezna koja je njegova definicija. U Hrvatskoj je još uvijek 
gerila marketing stvaljen po strani te se nigdje ili rijetko gdje mogu vidjeti oglasi 
ovakve vrste marketinga, te je vjerojatno to jedan od razloga što šira populacija nije čula 
ili ne zna što znači ovakva vrsta marketinga. Iako je gerila marketing namijenjen malim 
i srednjim poduzećima, sve više svjetskih vodećih tvrtka koristi alate gerila marketinga 
kako bi privukli što veći broj potrošača. Dobivenim rezultatima možemo potvrditi 
navedenu hipotezu. 
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 Hipoteza 2 bila je H2: "Oglasi gerila marketinga biti će preporučeni 
prijateljima, obitelji i poznanicima", te je potvrđena dobivenim rezultatima anketnog 
upitnika. Velik broj ispitanika odgovorio je da bi oglase gerila marketinga, prikazanih u 
anketnom upitniku, prepričali dalje svojim prijateljima, obitelji ili poznanicima. To je 
ujedno i cilj gerila marketinga, doprijeti do što većeg broja ljudi uz što manje troškove, 
oslanjajući se na populaciju koja je vidjela oglas u nadi da će ga širiti dalje.   
 Hipoteza tri glasila je H3: "Gerila marketing povećava zainterisiranost za 
proizvodom ili uslugom". Iz rezultata dobivenih u anketnom upitniku, sa sigurnošću se 
može potvrditi istraživačka hipoteza. Reakcija na oglase gerila marketinga su odlične. 
Prosječna ocjena svakog oglasa je četiri, a svaki oglas potaknuo je ispitanika na 
razmišljanje o proizvodu ili usluzi, pa čak i kupnji. To je ujedno i bit gerila marketinga, 
ući u podsvijest potencijalnog potrošača netipičnom reklamom te ga na kraju pretvoriti 
u stvarnog potrošača. 
 Iz prikupljenih rezultata također se može zaključiti da ispitanici smatraju da 
oglasi, video-zapisi, slike, članci, brošure ili letci utječu na odluku o kupnji, a svi ti 
spomenuti marketinški alati dio su gerilske kampanje. Kako ispitanici nisi baš upoznati 
s gerila marketingom, a njihove reakcija na njega su odlične, ovo istraživanje je samo 
poticaj za buduća istraživanja vezanu uz tema ovog završnog rada. 
8. ZAKLJUČAK 
 Gerila marketing postaje brzo rastući segment marketinga, te ga iz dana u dan 
koristi sve više poduzeća i organizacija kako bi privukli nove potrošače. Uz efektivne 
reklame, koje ostaju zapamćene u svijesti potrošača jednom kad su viđene, gerila 
marketing nastoji uz što manje troškove, iskoristiti sve postojeće alate i resurse te 
maksimizirati dobit. U današnje vrijeme kada se trendovi i tehnologija sve brže 
mijenjaju i razvijaju, teško je ostati u korak s potrošačima koji postaju sve pametniji i 
vješti u izbjegavanju klasičnih oglasa tradicionalnog marketinga. 
 Glavna taktika gerila marketinga koristiti je faktor iznenađenja i 
nekonvencionalnu interakciju između potrošača i proizvoda. Cilj nije potrošiti milijune 
dolara na sponzoriranje proizvoda ili promicanje poruke, već umetanje poruke branda u 
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općeniti razgovor pomoću kanala koje šira publika koristi za komuniciranje. Glavni cilj 
gerila marketinga izazvati je pozornost potrošača putem inovativnih, kreativnih, 
efektivnih i zabavnih akcija, sa što manjom potrošnjom budžeta.  
 Usmjeren je na privlačenje kupaca, pozivanje postojećih kupaca na ponovnu 
kupnju, te ih potaknuti da potroše više nudeći dodatnu vrijednost na proizvod ili uslugu. 
Iako poruka koja se šalje potrošačima mora biti što kreativnija, ona također mora biti 
precizna i jasna, kako bi potrošač shvatio samu bit poruke. Pokušava se povezati s 
potrošačem na emocionalnoj razini, te ostati zapamćen na drugačiji način nego inače. 
 Budućnost gerila marketinga je svijetla. Oglasi tradicionalnog marketinga sve 
teže dopiru do potrošača, te se polako gubi dodir sa samim proizvodom i uslugom. 
Gerila marketing može iskoristiti priliku i postati broj jedan u svijetu oglašavanja i 
promocije.  
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